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El trascendental objetivo de la presente investigación es establecer cuál es la 
relación entre el marketing relacional y  la lealtad de los clientes de la empresa 
Dharma Consulting S.A.C. del distrito de San Isidro, 2017. 
 
La población está dada por 85 clientes de la empresa Dharma Consulting S.A.C. 
del distrito de San Isidro, los clientes leales desde hace más de 10 años aquellos 
que se han capacitado en más de 5 cursos.  
Para los clientes se aplicó la técnica de la encuesta,  el cual se le brindó dos 
cuestionarios de 30 preguntas cada una. 
 
El resultado que se consiguió fue que entre ambas variables  tienen una relación 
significativa, la cual podemos observar en la tabla N°09, la cual se infiere que  
ante la perspectiva del cliente, el cliente es bien leal en un 54.3%, lo que se 
denota que el cliente aprecia las equivocaciones de parte de la empresa la cual se 
debe mejorar de tal forma que se logre cumplir con el objetivo trazado por la 
empresa que es la lealtad del cliente. 
 
Asimismo, el Marketing relacional que la empresa aplica es casi siempre el más 
efectivo con un 96.5% de los clientes.  
 












O principal objetivo da pesquisa é determinar qual é a relação entre marketing 
relacional e fidelização de clientes da empresa Dharma Consulting S.A.C. do distrito 
de San Isidro, 2017. 
 
A população é fornecida por 85 clientes da empresa Dharma Consulting S.A.C. do 
distrito de San Isidro, clientes leais por mais de 10 anos, aqueles que foram 
treinados em mais de 5 cursos. 
Para os clientes, foi aplicada a técnica de pesquisa, que recebeu dois questionários 
de 30 perguntas cada uma. 
 
O resultado obtido foi que entre as duas variáveis tem uma relação significativa, 
que podemos observar na tabela N ° 09, que inferiu que, na perspectiva do cliente, 
o cliente é muito leal em 54,3%, o que é Denota que o cliente aprecia os erros 
cometidos por parte da empresa, que devem ser melhorados de forma a atingir o 
objetivo estabelecido pela empresa, que é fidelização do cliente. 
Da mesma forma, o marketing relacional que a empresa aplica é quase sempre o 
mais eficaz com um 96,5% dos clientes. 
 
Palavaras-chave: marketing de relacionamento, fidelização de clientes, satisfação 























1.1. Realidad Problemática  
A nivel internacional la problemática referida al marketing relacional y la 
lealtad del cliente se presenta en las empresas de diversos rubros cuyas 
causas generalmente  se deben a que no se le toma interés necesario para 
conservar buenas  relaciones con los clientes, por ejemplo, la reducción de 
los servicios y/o producción, disminución de la rentabilidad y ganancias de 
las empresas. Así lo señala Guadarrama y Rosales (2015), quienes indican 
que las organizaciones actualmente buscan la relación con el cliente para 
aumentar de forma efectiva la rentabilidad. 
 
A nivel nacional este problema se presenta en las empresas que buscan 
sobresalir en un entorno competitivo. Adicional a ello complacer a los clientes 
que tienen diversos estilos de consumo. El Marketing de relaciones es un 
instrumento que de lado de la innovación conceden una variedad de mejorías 
que permite a las entidades diferenciarse de aquellas que no la usan. Así lo 
señala el artículo del portal de Conexión ESAN (2016), indica que hoy en día 
la relación  con el cliente es uno de los pilares para el éxito fracaso de una 
empresa y además que el marketing relacional no se puede dejar de lado 
porque se enfoca en relacionarse con el cliente. 
 
A nivel local este problema también se vine presentando en la empresa 
Dharma Consulting,  empresa que se  dedicada a brindar soluciones de 
negocios para la Gestión de proyectos. Estas Soluciones de Negocios tienen 
un enfoque amplio e integral, y comprenden Capacitación, Consultoría, 
Outsourcing y Herramientas de Software. Causas y que es lo que está 
generando. En el informe realizado en Agosto del 2015 se observó que hay 
un descuido por parte de la empresa que espera que el cliente sea el que 
tome la iniciativa  para obtener el producto y/o servicio, esto se debe a que 
no se tiene el conocimiento adecuado sobre el Marketing Relacional, y ha 
repercutido en mantener la lealtad de los clientes de la empresa. 
 
Finalmente, ante la problemática descrita, se propone realizar una 





Marketing Relacional con la Lealtad del Cliente y de esta forma se obtendrá 
información que permita posteriormente proponer alternativas de solución 
para la mejora de la empresa. 
1.2. Trabajos previos  
Para realizar este proyecto de investigación se ha evaluado  diversas tesis  
a nivel internacional como nacional 
  Antecedentes Internacionales 
Según Guamán, M. (2014)”El Marketing Relacional y la Lealtad de los 
clientes de la Empresa REPREMARVA de la ciudad de Ambato”. Tiene como 
objetivo general  buscar la influencia del marketing relacional dentro de la 
organización. La investigación tuvo como referente teórico de Marketing 
relacional a Muñoz quien considera que las entidades construyen relaciones 
con sus clientes y de esta manera ofrecerles valor como también satisfacción 
y sobre la variable Lealtad se consideró a Juran quien indica un cliente 
satisfecho compra de nuestra empresa, pero también de nuestros 
competidores; un cliente leal compra principal (o exclusivamente) de nuestra 
empresa. La metodología  usada fue hipotético deductivo, siendo la 
investigación  de tipo descriptivo correlacional con diseño no experimental y 
transversal. La población estudiada en esta investigación fue constituida por 
287 clientes. En la investigación se  concluyó que el trato comercial actual 
que la compañía tiene con los clientes es muy buena debido a que existe un 
desarrollo de relaciones precisas para cautivar y fomentar que sus clientes 
no  se apartan , fomentando a crear relaciones sólidas a largo plazo. 
Basada en esta tesis, el aporte que ofrece es teórico ya que se utilizó la 
teoría de Muñoz como referencia para la elaboración del marco teórico del 
presente estudio. 
Según Chugchilán, M. (2015)”El Marketing de Relaciones y su incidencia en 
la Fidelidad de los clientes dela Empresa Casa Comercial HANDRO de la 
ciudad de Ambato”. Tiene como objetivo general determinar cómo incide el 





Comercial HANDRO de la ciudad de Ambato. La investigación tuvo como 
referente teórico de Marketing de  Relaciones a Muñoz quien se considera 
que este tipo de marketing se califica como un principio en los negocios, 
estratégicamente orientada a los clientes. La metodología usada fue 
hipotético deductivo, siendo la investigación  de tipo descriptivo correlacional 
con diseño no experimental y transversal. La población estudiada en esta 
investigación fue constituida por 321 clientes. 
En la investigación se concluyó que la empresa Casa Comercial HANDRO 
carece de un sistema el cual les permite  codificar a los clientes y obtener un 
resumen de cada compra, así como también llevar el registro de toda su 
información que nos permita realizar actividades de marketing de relaciones 
para emprender programas de fidelización. 
El aporte de esta investigación se basa en el análisis que realiza el autor 
respecto a la problemática, la cual se asemeja a la presente investigación. 
En la tesis realizada por Muñoz, E. (2015), con el título “Marketing Relacional 
y la Fidelización de los clientes en la Empresa “GLOBAL CELL” de la ciudad 
de Ambato”.  Tiene como objetivo general establecer de qué forma el 
marketing relacional influye en la fidelización del cliente dentro de la 
organización. La investigación tuvo como referente teórico de Marketing 
relacional a Alarcón El Marketing Relacional se da en una situación de uno 
a uno entre la empresa y su cliente donde se pretende crear, desarrollar y 
mantener la relación a largo plazo para que con el pasar del tiempo sea 
fortalecida a través de estrategias así como herramientas que serán 
implementadas para potencializarlos y  sobre la lealtad de  los clientes 
Valarie manifiesta que la lealtad de los clientes en el ámbito empresarial 
predispone a los clientes a tener cierta preferencia por los bienes o servicios 
que ofrece una organización de manera periódica o constante 
recomendándolo a su medio. La Metodología usada fue hipotético deductivo, 
siendo la investigación  de tipo descriptivo correlacional con diseño no 
experimental y transversal. La población estudiada en esta investigación fue 
constituida por 89 clientes. En la investigación se  concluyó que no hay una 





descubierto que tan sólo a veces esta relación les permite tener una buena 
comunicación y a pesar de que los colaboradores de Global Cell crean 
necesario que mantener buenas relaciones con los clientes les permite llegar 
a la fidelización se evidencia su falta de capacitación en servicio postventa 
lo que se ve reflejado en la inexistencia de comunicación con los clientes 
luego de su compra. 
Esta tesis tiene como aporte metodológico  para la creación de un 
instrumento de medición, el cual también va a ser aplicado a una población 
compuesta por clientes de la empresa. 
Antecedentes Nacionales 
Según Mercado, C. (2014)”Marketing Relacional y la influencia en la 
Fidelización de los clientes en la empresa JDC”.  Tiene como objetivo general 
identificar la estrategia de Marketing Relacional para obtener la fidelización 
del cliente hacia la compañía. La investigación tuvo como referente teórico 
de Marketing Relacional  a Burgos quién considera que es un elemento para 
determinar y fortalecer una cartera de clientes  teniendo como prioridad 
desarrollarla y de esta manera obtener un beneficio  tanto para la empresa 
como para los clientes. La población estudiada en esta investigación fue 
constituida por 72 clientes. La metodología  usada fue hipotético deductivo, 
siendo la investigación  de tipo descriptivo correlacional con diseño no 
experimental y transversal.  En la investigación se  concluyó las empresas  
deben centrarse en nuevos métodos para  retener a sus clientes en vez de 
buscar clientes nuevos. 
El aporte que nos ofrece esta tesis consiste en precisar los fundamentos 
teóricos del autor de las variables que serán empleados en el presente 
estudio. 
Según López, L. (2014) “El Marketing Relacional y su influencia en la 
Fidelización de los clientes en la empresa JF corredores de seguros”. Tiene 
como objetivo general identificar cómo la influye el Marketing Relacional en 
base a la retención del cliente dentro de la organización. La investigación 





Kotler quien indica que este proceso tiene como prioridad crear, mejorar y 
mantener la elación e menor a mayor plazo de la compañía con el cliente, 
para así mejorar el incremento de comercialización, utilizando estrategias del 
marketing. La metodología  usada fue hipotético deductivo, siendo la 
investigación  de tipo descriptivo correlacional con diseño no experimental y 
transversal. La población estudiada en esta investigación fue constituida por 
450 clientes. En la investigación se  concluyó que La influencia del Marketing 
relacional es directa ya que en base a la encuesta realizada, el 91% de los 
clientes está totalmente de acuerdo en que influyen las comunicaciones y las 
relaciones que tenga la empresa para poder cerrar algún contrato 
(aceptación del seguro) y un 9 % de acuerdo. Esto significa que utilizando el 
marketing de relaciones se obtendrá un incremento de utilidades en un plazo 
mayor. 
El aporte de esta investigación está en lo metodológico, por los datos 
estadísticos que nos permitirán la discusión de resultados de la presente 
investigación. 
En la tesis realizada por Becerra, O. (2015) " Marketing Relacional  y la 
Fidelización de clientes en la empresa Starbrands SAC”. Tiene como objetivo 
general lograr identificar la correlación  del marketing relacional con la 
retención de clientes dentro de la organización. La investigación tuvo como 
referente teórico de Marketing Relacional  a Rosendo quien define que es 
una actividad, conjunta de las empresas para realizar, transmitir, producir 
promociones  que contengan cierto interés en el cliente. La metodología  
usada fue hipotético deductivo, siendo la investigación  de tipo descriptivo 
correlacional con diseño no experimental y transversal. La población 
estudiada en esta investigación fue constituida por 60 clientes y personales 
de la Empresa Starbrands S.A.C. En la investigación se concluyó en que se 
logró identificar la relación del marketing relacional con respecto a la 
retención del cliente en favor a la compañía. 
El aporte de esta tesis está en precisar los fundamentos teóricos del autor 





1.3. Teorías relacionadas al tema 
 
Para la variable 1: Marketing Relacional  
 
Como autor principal para la variable Marketing Relacional se considerará a 
Alet (2002) quién nos dice  que  el marketing  relacional es  un proceso social 
el cual busca determinar y mejorar  la relación con el cliente, desarrollando 
relaciones que benefician tanto a la empresa como el cliente. 
Según el autor la teoría permitirá mantener una buena relación con los 
clientes lo cual establecerá una mejor comunicación y vínculo por parte de 
todos los que están participando  en el proceso además de ello permitirá 
mantener, mejorar y aprovechar la relación que tiene la empresa con el 
cliente 
           Dimensiones del marketing relacional 
Alet considera que los  factores que tienen una cierta relevancia están  
estructurados en cinco dimensiones: 
              Cliente 
              Servicio 
              Distribución 
              Comunicación 
              Tecnología 
Así también consideramos otra teoría según Zapata (2006) quién señala que 
el Marketing Relacional tiene un proceso con el cual busca desarrollar y 
fortalecer la relación con el comprador ya sea en un menor o mayor tiempo 
con la empresa, teniendo como objetivo desarrollar una cartera de 





De esta manera la autora nos indica que la finalidad de toda empresa debe 
lograr aumentar su número de clientes lo cual recae en que la empresa debe 
mantener y aumentar la relación que se tiene con el cliente. 
Por otra parte  consideramos las teorías de Sheth y Parvan (1994) quienes 
afirman que el marketing relacional es el entendimiento del proceso de 
relación que se tiene en el negocio por parte de la empresa y el cliente. 
De esta forma, el autor nos indica que para generar una relación entre cliente 
y empresa, está debe mantener una comunicación  para así buscar lazos de 
negocios entre ellos. 
Chiesa (2009), señala cinco características de la pirámide de marketing 
relacional: 
El cliente: El consumidor actual tiene una disponibilidad de información con 
el cual se basa al realizar alguna adquisición 
Vender: Existen dos tipos: el producto y la venta consultiva. En el primer 
caso, el enfoque de nuevos vendedores se centrara en las ventajas del 
producto y actuar posiblemente como un presentado de catálogos o de 
productos en promoción. En caso de la venta consultiva, al momento de 
vender se tiene un afán  para obtener información sobre los requerimientos  
del cliente, de igual manera se realiza una venta conforme a la necesidad 
del mismo cliente. 
Satisfacer: Obtener la fidelización del cliente es un efecto causado por la 
satisfacción del mismo. 
Atributo inesperado: Es el valor agregado que se le otorga con el fin de 
mejorar la expectativa del cliente, como una llamada de seguimiento 
después de una compra online, o que limpien los cristales en una gasolinera. 
 Atributos de excelencia: Es un detalle que se le brinda al cliente de una 






           Para la variable 2: Lealtad del Cliente 
Se ha confirmado que a través de diversos autores que han realizado 
estudios  e investigaciones  coinciden en que por tener clientes que 
reiterativamente consumen nuestros productos y/o servicios no significa 
necesariamente que sean  leales a la empresa, para poder analizar  esta 
variable se citará a diversos autores: 
Entre ellos como principal autor se considerará a Setó.(2003); quién 
considera la fidelidad como un comportamiento de diversas emociones del 
cliente que genera  una conexión del individuo hacia el servicio. Es por ello 
que Setó tradujo y adaptó la escala de intenciones  de comportamiento  
elaborada  por  Zeithaml, Berry y Parasuraman(1996), para desarrollar y 
medir las intenciones de conducta que tiene  el cliente  en el área  donde se 
realiza el servicio, a través de trece ítems agrupados en las siguientes 
dimensiones: 
 Calidad de servicios 
Satisfacción del cliente 
Intención de comportamiento  
Fidelidad 
Otras teorías a considerar son las que nos dice Stoner, Freeman y  Gibert  
(2010)  quienes indican que el cliente que no se siente satisfecho puede 
decidir continuar la relación que posee con la organización. 
De igual forma Wusst(2002) considera el grado de satisfacción del cliente 
conformada en base a su lealtad, ya que el cliente leal estará satisfecho, 
sin embargo un cliente con alto grado de satisfacción  no precisamente 
significa que sea leal. 
Por otra parte  también consideramos a los autores  Kim et al. (2006) 
quienes definen que la lealtad del cliente es la manifestación  de un 
comportamiento de compra respectivo acompañado por una actitud 
favorable hacia una empresa con respecto a otras, que se presenta a lo 





1.4. Formulación del Problema  
Formulación del Problema General 
¿Cuál es la relación entre el marketing relacional y la lealtad de los clientes 
de la empresa Dharma Consulting S.A.C. del distrito de San Isidro, 2017? 
Formulación de los Problemas Específicos 
¿Cuál es la relación entre la captación de clientes y la lealtad de los clientes 
de la empresa Dharma Consulting S.A.C. del distrito de San Isidro, 2017? 
¿Cuál es la relación entre el servicio y la lealtad de los clientes de la empresa 
Dharma Consulting S.A.C. del distrito de San Isidro, 2017? 
¿Cuál es la relación entre la comunicación y la lealtad de los clientes de la 
empresa Dharma Consulting S.A.C. del distrito de San Isidro, 2017? 
¿Cuál es la relación entre la distribución y la lealtad de los clientes de la 
empresa Dharma Consulting S.A.C. del distrito de San Isidro, 2017? 
¿Cuál es la relación entre la tecnología y la lealtad de los clientes de la 
empresa Dharma Consulting S.A.C. del distrito de San Isidro, 2017? 
1.5. Justificación del estudio  
Justificación teórica:  
Esta justificación se ajusta en el aporte teórico referido a corroborar si las 
dimensiones propuestas por Alet y Setó se ajustan al contexto de la empresa 
Dharma Consulting S.A.C. 
Justificación Social:  
Esta investigación es relevante por cuanto se propone construir dos 
instrumentos  de medición tanto para la variable 1 Marketing Relacional y la 
variable 2 Lealtad de los clientes, dicho instrumento antes de ser aplicado 






Justificación Metodológica:  
El presente proyecto de investigación tendrá una aplicación concreta para 
mejorar el Marketing Relacional a través  de un enfoque amplio y claro, 
donde se pretende demostrar cuales son los principales elementos a corregir 
para la consecuente obtención de la Lealtad de los clientes esperada de la 
empresa Dharma Consulting S.A.C. 
Justificación Práctica:  
El presente proyecto de investigación tendrá una aplicación concreta para 
mejorar el Marketing Relacional a través de un enfoque amplio y claro, 
donde se pretende  demostrar cuales son los principales elementos a  
corregir para la consecuente obtención de la Lealtad de los clientes  
esperada de la empresa Dharma Consulting S.A.C. 
Justificación Social:  
La presente investigación se realizó desde la perspectiva social, puesto 
que ayudará a mejorar las estrategias que se emplea para lograr el 
Marketing Relacional con los clientes para repercutir con la lealtad hacia la 
empresa. 
1.6. Hipótesis  
 
           Hipótesis Principal 
Existe una relación entre el Marketing Relacional y la Lealtad de los clientes 
de la empresa Dharma Consulting S.A.C. del distrito de San Isidro, 2017. 
Hipótesis Secundarias 
Existe relación entre la captación de clientes y la lealtad de los clientes de la 
empresa Dharma Consulting S.A.C. del distrito de San Isidro, 2017. 
Existe relación entre el servicio y la lealtad de los clientes de la empresa 





Existe relación entre la comunicación y la lealtad de los clientes de la 
empresa Dharma Consulting S.A.C. del distrito de San Isidro, 2017. 
Existe relación entre la distribución y la lealtad de los clientes de la empresa 
Dharma Consulting S.A.C. del distrito de San Isidro, 2017. 
Existe relación entre la tecnología y la lealtad de los clientes de la empresa 
Dharma Consulting S.A.C. del distrito de San Isidro, 2017. 
1.7. Objetivos 
Objetivo General 
Determinar cuál es la relación entre el marketing relacional y  la lealtad de 
los clientes de la empresa Dharma Consulting S.A.C. del distrito de San 
Isidro, 2017. 
 Objetivos Específicos 
Determinar cuál es la relación entre la captación de clientes y la lealtad de 
los clientes de la empresa Dharma Consulting S.A.C. del distrito de San 
Isidro, 2017. 
Determinar cuál es la relación entre el servicio y lealtad de los clientes de la 
empresa Dharma Consulting S.A.C. del distrito de San Isidro, 2017. 
Determinar cuál es la relación entre la comunicación y la lealtad de los 
clientes de la empresa Dharma Consulting S.A.C. del distrito de San Isidro, 
2017. 
Determinar cuál es la relación entre la distribución y la lealtad de los clientes 
de la empresa Dharma Consulting S.A.C. del distrito de San Isidro, 2017. 
Determinar cuál es la relación entre la tecnología y  la lealtad de los clientes 


















2.1. Diseño de Investigación  
El diseño es no experimental dado que no se manipula la variable 
independiente. Tal como señala: 
Hernández Sampieri (2008) refiere que  el estudio  no experimental es todo 
aquello  que se ejecuta  sin manipular las variables, esto quiere decir, que  
es investigación  en la cual no se modifica intencionalmente las variables 
independientes.  





Lealtad de los clientes 
Operacionalización de las variables 
Para el presente proyecto se operacionalizarán la variable 1 y  la variable 2 






















































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































La población estará conformada por 85 clientes de la Empresa Dharma 
Consulting S.A.C. de acuerdo a la lista de matriculados. 
 
Criterios de Inclusión: Clientes fidelizados (75) y no fidelizados (10) de la 
Empresa Dharma Consulting S.A.C. 
 





Se obtendrá la muestra aplicando el muestreo aleatorio simple, mediante la 
aplicación de esta fórmula se  determinará una porción representativa de la 
población. 
 









n=  Muestra 
N= Población o universo (85) 
Z= Valor de nivel de confianza (1,96) 
p= Proporción de individuos  que poseen características del estudio (0,5) 
q= Proporción de individuos que no poseen características del estudio (0,5) 




















𝑛 = 69,75    𝑛 = 70 
2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y 
confiabilidad  
 Técnica de recolección 
Según Hernández, R. et al. (2013) indica que la recolección de datos  incluye 
uno o más instrumentos para obtener la información pertinente de las 
variables del estudio. Sin datos no hay investigación”. 
La técnica que se aplicará en este proyecto de investigación  será mediante 
una encuesta (autor). 
Instrumento 
El instrumento que se utilizará será el cuestionario de preguntas. Se 
elaborarán dos cuestionarios con preguntas cerradas, el cual tendrá como 
opciones  de respuesta (Likert):  
 
1- Nunca, 2- Casi Nunca, 3- Algunas veces, 4- Casi siempre, 5-Siempre 
 
 Validez  
Según Hernández, R. et al. (2010) indican que la validez, en términos 
generales se refiere al grado en que un instrumento realmente mide la 
variable que pretende medir.  
El instrumento será sometido al  juicio de expertos, quienes definirán  si 
mediante el cuestionario que se logrará el objetivo deseado. El instrumento 
será validado por 5 jueces, 3 temáticos y 2 metodológicos con grados de 





El instrumento fue validado a través de cinco docentes de la universidad 
Cesar Vallejo la cual se aplicó la formula y se concluye que para la variable 
1: Marketing Relacional se obtiene un 77% del nivel de validez y para la 
variable 2: Lealtad del Cliente un 78%  de nivel de validez.  
Tabla 01 




























Experto N° 1 Dra.  Mary Vásquez 
Experto N° 2 Mgtr. Edgar Lino 
Experto N° 3 Mgtr. Federico Suasnabar 
Experto N° 4 Mgtr. Luis Flores 





          Confiabilidad 
Hernández, R. et al. (2014) señalan que un instrumento de medición es 
confiable cuando al aplicar repetidas veces a un individuo el resultado es el 
mismo.  
 
La confiabilidad del instrumento  para este  estudio correspondiente a las 
variables marketing relacional y  lealtad del cliente, se obtendrá mediante el 
coeficiente de Alfa de Cronbach. 
Se decidió utilizar el Alfa de Cronbach para determinar la confiabilidad de 
los instrumentos de recolección de datos utilizados en la presente 
investigación. La muestra piloto se llevó a  cabo encuestando a 15 clientes. 
Mostrando lo siguiente: 
 
          Estadísticos de confiabilidad del instrumento de Marketing relacional. 
 
Tabla 04 
Estadísticos de fiabilidad 
 
Estadísticas de fiabilidad 




Estadísticos de confiabilidad del instrumento de Lealtad del cliente. 
 
Tabla 05 







Estadísticas de fiabilidad 






2.5. Métodos de análisis de datos  
Se empleará la estadística descriptiva, la cual incluye prueba de normalidad, 
de hipótesis. Así mismo, optaré por utilizar el programa SPSS para el 
procesamiento de datos. 
 
2.6. Aspectos éticos 
Se da constancia de que todas las fuentes que serán utilizadas para realizar 
este presente proyecto de investigación  serán debidamente referenciales, 






















Descripción de datos 

















Bajo 2 2,9 2,9 2,9 
Regular 29 41,4 41,4 44,3 
Bueno 39 55,7 55,7 100,0 
Total 70 100,0 100,0  
 
 




La tabla 06 referida a las frecuencias de marketing relacional, se evidencia que de 
los 70 clientes encuestados, 40 (57.1%)  indican que el Marketing Relacional que 
la empresa utiliza hacia los clientes es BUENO, 28 (40.0%) indican que el 

















(REGULAR) y solo 2 (2.9%) indican que el marketing relacional que emplea la 
empresa hacia los clientes es BAJO. 
Análisis descriptivo de la variable 2: Lealtad del cliente 
Tabla 07 
Lealtad del cliente 
 
 




La tabla 07 referida a las frecuencias de la lealtad del cliente, se evidencia que de 
los 70 clientes encuestados, 37 (52,9%)  indican que la empresa le brinda un 
servicio que consideran que es un nivel REGULAR con respecto a su lealtad con la 













Bajo 6 8,6 8,6 8,6 
Regular 26 37,1 37,1 45,7 
Bueno 38 54,3 54,3 100,0 
Total 70 100,0 100,0  















empresa, 6 (8,6%) indica que el nivel es BUENO y 27 (38,6%) indican que el nivel  
es BAJO. 
Contrastación de Hipótesis 
Para determinar si se acepta o no la hipótesis planteada, se optó en usar la prueba 
estadística de Rho Spearman, con el objetivo de correlacionar la variable Marketing 
Relacional y sus dimensiones con la variable Lealtad del cliente.  
Contraste de Hipótesis general  
Ho: No existe una relación entre el Marketing Relacional y la Lealtad de los clientes 
de la empresa Dharma Consulting S.A.C. del distrito de San Isidro, 2017. 
Ha: Existe una relación entre el Marketing Relacional y la Lealtad de los clientes de 
la empresa Dharma Consulting S.A.C. del distrito de San Isidro, 2017. 
Tabla 08 
Contrastación de hipótesis general 
 
    LEALTAD  DEL CLIENTE  
Total Rho Spearman 











REGULAR 2.7% 17.1% 8.2% 
 
12,7% 26.4% 





0.0% 17.1% 3.6% 
 
14,5% 22.7% Sig. 
(bilateral)=0.000 




En la tabla 08, se puede afirmar que el marketing relacional es muy bueno 
en un 44.5% y que la lealtad del cliente es  muy bueno con un 52.7%. 
No obstante, el objetivo específico  de la investigación  es si existe relación 
entre el marketing relacional y la lealtad de los clientes de la empresa Dharma 
Consulting S.A.C. del distrito de San Isidro, 2017; por lo cual los resultados indican 





empresa es bueno con un 10.9%. En cambio cuando el marketing relacional 
empleada es regular, la lealtad del cliente es regular en un 17.1%. 
Por otro lado, dado los resultados alcanzados en el análisis estadístico 
muestra el Coeficiente de Correlación de Spearman positiva muy débil entre la 
variable marketing relacional y la variable lealtad del cliente y; estadísticamente 
significativa Rho = 0. 648** y una Sig. Bilateral =0.000; se confirma la hipótesis 
alterna en el sentido siguiente: Existe relación moderada entre la captación de 
clientes y la lealtad de los clientes de la empresa Dharma Consulting S.A.C. del 
distrito de San Isidro, 2017; y se rechaza la hipótesis nula.  
Hipótesis específicos 
Contraste de Hipótesis específica 1 
Ho: No existe relación entre la captación de clientes y la lealtad de los clientes de 
la empresa Dharma Consulting S.A.C. del distrito de San Isidro, 2017. 
Ha: Existe relación entre la captación de clientes y la lealtad de los clientes de la 
empresa Dharma Consulting S.A.C. del distrito de San Isidro, 2017. 
Tabla 09 
Contrastación de hipótesis específica 1 
 
 
En la tabla 09, se puede aseverar que la captación del cliente es muy bueno 
en un 44.5% y que la lealtad del cliente es  muy bueno con un 52.7%. 
No obstante, el objetivo específico  de la investigación  es si existe relación 
entre la captación de clientes y la lealtad de los clientes de la empresa Dharma 
    LEALTAD  DEL CLIENTE 
Total Rho Spearman 












REGULAR 0.0% 1.8% 6,4% 
 
4,5% 12.7% 





2,7% 2.7% 2.7% 
 
30,9% 44.5% Sig. 
(bilateral)=0.000 







Consulting S.A.C. del distrito de San Isidro, 2017; por lo cual los resultados indican 
que cuando la captación de clientes es bueno, la lealtad de los clientes hacia la 
empresa es bueno en un 12.7%. En cambio cuando la captación de clientes 
empleada es baja, la lealtad del cliente es baja en un 0.9%. 
Por otro lado, dado los resultados alcanzados en el análisis estadístico 
muestra el Coeficiente de Correlación de Spearman positiva muy débil entre la 
dimensión captación de clientes y la variable lealtad del cliente y; estadísticamente 
significativa Rho = 0.703 y una Sig. Bilateral =0.000; se confirma la hipótesis alterna 
en el sentido siguiente: Existe correlación moderada entre la captación de clientes 
y la lealtad de los clientes de la empresa Dharma Consulting S.A.C. del distrito de 
San Isidro, 2017; y se rechaza la hipótesis nula.  
Hipótesis específica 2 
Ho: No existe relación entre el servicio y la lealtad de los clientes de la empresa 
Dharma Consulting S.A.C. del distrito de San Isidro, 2017. 
Ha: Existe relación entre el servicio y la lealtad de los clientes de la empresa 
Dharma Consulting S.A.C. del distrito de San Isidro, 2017. 
Tabla 10 
Contrastación de hipótesis específica 2 
 
En la tabla 10, se puede inferir que el servicio es buena en un 27.3% y que 
la lealtad del cliente es  bueno con un 39.1%. 
En tal sentido, el objetivo específico  de la investigación  es si existe relación 
entre el servicio y la lealtad de los clientes de la empresa Dharma Consulting S.A.C. 
    LEALTAD  DEL CLIENTE 
Total Rho Spearman 










REGULAR 3,6% 4,5% 6,4% 
 
3,6% 17,3% 





0,0% 1,8% 8,2% 
 
38,2% 38,2% Sig. 
(bilateral)=0.000 







del distrito de San Isidro, 2017; por lo cual los resultados indican que cuando el 
servicio es muy bueno, la lealtad de los clientes hacia la empresa es muy bueno 
con un 28.2%. En cambio cuando el servicio empleada es malo, la lealtad del cliente 
es malo en un 4.5%. 
Por otro lado, dado los resultados alcanzados en el análisis estadístico 
muestra el Coeficiente de Correlación de Spearman moderada entre la dimensión 
Servicio y la variable lealtad del cliente y; estadísticamente significativa Rho = 0.618 
y una Sig. Bilateral =0.000; se confirma la hipótesis alterna en el sentido siguiente: 
Existe relación moderada entre el servicio y la lealtad de los clientes de la empresa 
Dharma Consulting S.A.C. del distrito de San Isidro, 2017; y por lo cual la hipótesis 
nula se rechaza.  
 
Hipótesis específica 3 
Ho: No existe relación entre la comunicación y la lealtad de los clientes de la 
empresa Dharma Consulting S.A.C. del distrito de San Isidro, 2017. 
Ha: Existe relación entre la comunicación y la lealtad de los clientes de la empresa 
Dharma Consulting S.A.C. del distrito de San Isidro, 2017. 
Tabla 11 
Contrastación de hipótesis específica 3 
    LEALTAD DEL CLIENTE  
Total Rho Spearman 










REGULAR 0.0% 1.8% 5,5% 
 
3,6% 10.9% 





2,7% 2.7% 3.6% 
 
32,7% 48.2% Sig. 
(bilateral)=0.000 
Total   8.2% 11,8% 27.3% 52,7% 100.0% 
 
 En la tabla 11, se puede aseverar que la comunicación es regular en un 11.8% y 





Sin embargo, el objetivo específico  de la investigación  es si existe relación 
entre la comunicación y la lealtad de los clientes de la empresa Dharma Consulting 
S.A.C. del distrito de San Isidro, 2017; por lo cual los resultados indican que cuando 
la comunicación es buena, la lealtad de los clientes hacia la empresa es buena con 
un 11.8%. En cambio cuando la comunicación empleada es muy buena, la lealtad 
del cliente es muy buena en un 32.7%. 
Por otro lado, dado los resultados alcanzados en el análisis estadístico 
muestra el Coeficiente de Correlación de Spearman moderada entre la dimensión 
comunicación y  la variable lealtad del cliente y; estadísticamente significativa Rho 
= 0.545 y una Sig. Bilateral =0.000; se revalida la hipótesis alterna en el sentido 
siguiente: Existe relación significativa entre la Comunicación y la lealtad de los 
clientes de la empresa Dharma Consulting S.A.C. del distrito de San Isidro, 2017; y 
por ello la hipótesis nula se rechaza. 
 
Hipótesis específica 4 
Ho: No existe relación entre la distribución y la lealtad de los clientes de la empresa 
Dharma Consulting S.A.C. del distrito de San Isidro, 2017. 
Ha: Existe relación entre la distribución y la lealtad de los clientes de la empresa 
Dharma Consulting S.A.C. del distrito de San Isidro, 2017. 
Tabla 12 
Contrastación de hipótesis específica 4 
    LEALTAD DEL CLIENTE  
Total Rho Spearman 










REGULAR 3.6% 2.7% 1,8% 
 
0,0% 8.2% 





0,0% 2.7% 10.0% 
 
41,8% 54.5% Sig. 
(bilateral)=0.000 






En la tabla 12, se puede reafirmar que la distribución es buena en un 32.7% 
y que la lealtad del cliente es  bueno con un 27.3%. 
Sin embargo, el objetivo específico  de la investigación  es si existe relación 
entre la distribución y la lealtad de los clientes de la empresa Dharma Consulting 
S.A.C. del distrito de San Isidro, 2017; por lo cual los resultados indican que cuando 
la distribución es regular, la lealtad de los clientes hacia la empresa es regular en 
un 2.7%. En cambio cuando la distribución empleada es mala, la lealtad del cliente 
es mala en un 1.8%. 
Por otro lado, dado los resultados alcanzados en el análisis estadístico 
muestra el Coeficiente de Correlación de Spearman (p=0,717) y un Sig. Bilateral 
=0.000 teniendo una correlación moderada; se revalida la hipótesis alterna en el 
sentido siguiente: Existe relación significativa entre la distribución y la lealtad de los 
clientes de la empresa Dharma Consulting S.A.C. del distrito de San Isidro, 2017; y 
por ello la hipótesis nula se rechaza. 
 
Hipótesis específica 5 
Ho: No existe relación entre la tecnología y la lealtad de los clientes de la empresa 
Dharma Consulting S.A.C. del distrito de San Isidro, 2017. 
Ha: Existe relación entre la tecnología y la lealtad de los clientes de la empresa 
Dharma Consulting S.A.C. del distrito de San Isidro, 2017. 
Tabla 13 
Contrastación de hipótesis específica 5 
    LEALTAD DEL CLIENTE  
Total Rho Spearman 










REGULAR 0.0% 1.8% 5,5% 
 
3,6% 10.9% 





2,7% 2.7% 3.6% 
 
32,7% 48.2% Sig. 
(bilateral)=0.000 







En la tabla 13, se puede certificar que la tecnología es regular en un 10.9% 
y que la lealtad del cliente es  bueno con un 11.8%. 
Sin embargo, el objetivo específico  de la investigación  es si existe relación 
entre la tecnología y la lealtad de los clientes de la empresa Dharma Consulting 
S.A.C. del distrito de San Isidro, 2017; por lo cual los resultados indican que cuando 
la tecnología es muy buena, la lealtad de los clientes hacia la empresa es  muy 
buena en un 32.7%. En cambio cuando la tecnología empleada es baja, la lealtad 
del cliente es baja en un 0.9%. 
Por otro lado, dado los resultados alcanzados en el análisis estadístico 
muestra el Coeficiente de Correlación de Spearman moderada entre la dimensión 
tecnología y  la variable lealtad del cliente y; estadísticamente significativa Rho = 
0.730 y una Sig. Bilateral =0.000; se confirma la hipótesis alterna en el sentido 
siguiente: Existe relación moderada entre la tecnología y la lealtad de los clientes 
de la empresa Dharma Consulting S.A.C. del distrito de San Isidro, 2017; y se 





















La presente investigación tuvo como finalidad conocer si la variable Marketing 
Relacional tiene relación con la Lealtad de los clientes de la empresa Dharma 
Consulting S.A.C. del distrito de San Isidro, 2017. 
Validez interna 
En cuanto a la validez interna de la investigación es necesario señalar que los 
resultados obtenidos  son validados a través del juicio de expertos conformada 
entre metodólogos y temáticos. Así mismo  con referencia al cuestionario empleado 
para el recojo de información e detalla que la investigación es Aplicada, ya que trata 
de resolver problemas específicos y el nivel de investigación es descriptivo 
correlacional  con un diseño  de investigación  no experimental. 
 La muestra aplicada el instrumento es de 70 clientes, garantizando la calidad de 
los resultados. Previa aplicación, se realizó una prueba piloto a 15 clientes. 
Validez externa 
En cuanto al aspecto de la validez externa, se posible aplicar en  diversas empresas 
que sean del mismo rubro para que aplican el marketing relacional  buscando la 
obtención de la lealtad del cliente, lo cual  es muy relevante para que se analice  la 
relación  entre ambos tomando como referencia la encuesta, la cual contribuyo con 
mi investigación. 
Comparación de los resultados 
Con referencia a la primera variable Marketing relacional se desglosó las siguientes 
dimensiones: captación del cliente, servicio,  comunicación, distribución y 
tecnología. Para lo cual se realizó la encuesta a 70 clientes  de los que se obtuvo 
el resultado siguiente: 
Captación del cliente: Con un 12.7% se demostró que cuando la captación del 
cliente es buena está relacionada con la lealtad del cliente, siendo también que ello 
sea bueno, siendo el coeficiente Rho de Spearman de 0.703 lo cual demuestra que 
existe relación entre la captación del cliente y la lealtad del mismo. 
Así mismo apoyando la investigación de  Guamán, M. (2014), en su investigación  





de la organización. Concluyó que le coeficiente de correlación Rho de Spearman 
es de 0.560 con una probabilidad de error de 0,05 siendo esta relación moderada, 
a lo cual se deduce que  mejor forma captemos a nuestros clientes más leales serán  
a la empresa  
  
Servicio: Mientras que el servicio  es bueno con una Rho 0.618 se logra la lealtad 
del cliente con un nivel de significancia de 0.000 lo cual refleja que existe relación 
entre ambos. 
Si se tiene en cuenta lo mencionado por Mercado, C. (2014) que concluyó que 
existe relación entre las variables y sus dimensiones las cuales  son semejantes a 
mi investigación, siendo  sus resultados similares en su investigación, consiguió un 
coeficiente de 0,604; de tal modo se confirma que existe una relación entre ambas. 
Comunicación: Cuando  la comunicación es buena  con un 11.8% se obtiene la 
lealtad del cliente, la cual tiene un Rho de Spearman de 0.545 existe una correlación  
moderada, con un nivel de significancia de 0.000, determinando que existe relación 
entre la variable y la dimensión. 
Apoyando la postura de los resultados obtenidos en la investigación de Becerra, O. 
(2015)  con el cual se trabajó con teóricos semejantes  concluyó que el Rho de 
Spearman de 0.904 con una probabilidad de error de 0,05, indicando que existe 
una relación  entre el marketing relacional y la lealtad del cliente. 
Distribución: Con un 41.8% de los encuestados demuestran que la distribución que 
emplea la empresa e muy buena lo cual obtiene la lealtad del cliente. El Rho de 
Spearman  es de 0.717 existe correlación fuerte con un nivel de significancia de 
0.000; demostrando que si existe relación entre el marketing relacional y la lealtad 
del cliente. 
A partir de la obtención de los resultados  de la investigación  de Becerra  y 
apoyando sus resultados que concluyó que si existe relación entre las variables y 
dimensiones  las cuales se asemejan en esta investigación. Existiendo un 





Tecnología: Con un 32.7% de los encuestados demuestran que la tecnología que 
emplea la empresa es muy buena lo cual obtiene la lealtad del cliente. El Rho de 
Spearman  es de 0.730 existe correlación moderada con un nivel de significancia 
de 0.000; demostrando que si existe relación entre el marketing relacional y la 
lealtad del cliente.  
Esto se reafirma en los resultados conseguidos en la investigación de  Chugchilán, 
M. (2015)  cuyo objetivo fue determinar cómo incide el Marketing de Relaciones en 
la Fidelización a los clientes de la empresa Casa Comercial HANDRO de la ciudad 
de Ambato. El autor concluyó que si existe relación entre ambas variables, con un 
coeficiente de correlación de Rho de Spearman de 0.804 y un nivel de significancia 






























Con referencia a los resultados en la investigación, en base a la información 
recopilada  de los clientes  de la empresa Dharma Consulting S.A.C, se puede 
concluir lo siguiente: 
 Si existe relación entre el marketing relacional y la lealtad del cliente con un 
coeficiente correlacional Rho de 0.648 y un nivel de significancia  de 0.000, a 
partir de ello  se constata que el marketing relacional  empleado en la empresa 
Dharma Consulting  es catalogada como bueno, a través de sus dimensiones 
captación del cliente, servicio, comunicación, distribución y tecnología; se 
concluye que obtienen  relación  con la lealtad del cliente. 
 Si existe relación entre la captación del cliente y la lealtad del cliente  con un 
coeficiente correlacional Rho 0.703 y un nivel de significancia de 0.000. 
De tal forma, analizando las preguntan que comprenden en la dimensión 
captación del cliente, ante el indicador satisfacción del cliente, la pregunta 01 
que hace mención  que si el cliente se siente satisfecho con la atención brindada 
por la persona encargada de atención al cliente, 36 clientes respondieron que 
siempre. 
Mientras que en el indicador retención del cliente, la pregunta 07 que hace 
mención, que si el cliente está conforme con los servicios que recibe de la 
empresa, 32 clientes respondieron que siempre.  
 Si existe relación entre el servicio y la lealtad del cliente con un coeficiente 
correlacional Rho 0.618 y un nivel de significancia de 0.000. En el indicador 
calidad del servicio, ante la pregunta 12 que hace mención que si el cliente está 
conforme con el servicio brindado,  por lo que 35 clientes respondieron que casi 
siempre. 
Como también, en el indicador cumplimiento del servicio, con referencia a la 
pregunta 14 que hace mención,  los descuentos que se ofrece son respetados 







 Si existe relación entre la comunicación y la lealtad del cliente con un coeficiente 
correlacional Rho 0.545 y un nivel de significancia de 0.000. En el indicador 
capacidad de respuesta, ante la pregunta 16 que hace mención,  La persona 
encargada de atención al cliente responde con claridad las dudas,  por lo que 39 
clientes respondieron que siempre. 
Como también, en el indicador capacidad de reacción, con referencia a la 
pregunta 20 que hace mención,  ante alguna queja o sugerencia lo han atendido 
de manera adecuada,  por lo que 34 clientes respondieron que casi siempre. 
 Si existe relación entre la distribución y la lealtad del cliente con un coeficiente 
correlacional Rho 0.717 y un nivel de significancia de 0.000. En el indicador 
entrega del servicio, ante la pregunta 24 que hace mención,  las fechas de inicio 
de cada capacitación son respetados de acorde a la fecha acordada,  por lo que 
41 clientes respondieron que siempre. 
Como también, en el indicador cumplimiento de los plazos, con referencia a la 
pregunta 25 que hace mención,  los plazos que le brindan como beneficios a la 
plataforma virtual son  respetados tal como lo detallan al inicio de la matrícula,  
por lo que 45 clientes respondieron que siempre. 
 Si existe relación entre la tecnología y la lealtad del cliente con un coeficiente 
correlacional Rho 0.730 y un nivel de significancia de 0.000. En el indicador 
innovación, ante la pregunta 26 que hace mención, los cursos que la empresa 
ofrece son innovadores,  por lo que 36 clientes respondieron que casi siempre. 
Como también, en el indicador desarrollo tecnológico, con referencia a la 
pregunta 29 que hace mención, la empresa  cuenta con la tecnología adecuada 

















 Continuar con posteriores investigaciones enfocadas en determinar la relación 
entre marketing relacional y  lealtad del cliente, tomando como referencia que el 
marketing relacional, es una nueva perspectiva en el ámbito del marketing que 
permite que las empresas consigan la lealtad del cliente. 
  Para contribuir en aumentar la captación del cliente con la organización es 
necesario brindarle una buena atención de tal forma que se busque su 
satisfacción con el servicio brindado, para ello se debe implementar  estrategias 
para obtener a los clientes satisfechos y brindar la confianza necesaria para que 
vuelvan a capacitarse con la empresa. 
 Para mejorar el servicio se debe de realizar estrategias para llegar a  brindar una 
buena calidad de servicio y realizar seguimiento continuo para corroborar si se 
cumple con lo ofrecido al cliente. 
 Para mejorar la comunicación de la empresa con el cliente se debe realizar 
periódicamente seguimiento a nuestros clientes  y capacitar  de forma continua 
al personal  para que puedan brindar  información correcta e inspeccionar la 
forma de atención al cliente. 
 Para mejorar la distribución que emplea la empresa se debe de automatizar los 
accesos, es decir; enlazar según la matrícula del curso con los accesos a la 
plataforma virtual que le corresponda para que no haya demora  y sean 
respetados los plazos establecidos.  
 Para optimizar la tecnología  que la empresa utiliza se debe renovar la plataforma 
virtual de tal forma que sea más didáctico y e implementar herramientas 
modernas para que resulte más atractivo para los clientes, como también 
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Anexo 08: Evaluación  de la similitud del instrumento con Turnitin 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
